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Einflhrung in das Marketing

Ubungsaufgaben und Losungen

Die Losungen entstammen der Ubung von Dipl.-Kfm. Stefan Schwanenberg. Fir die
Richtigkeit und Vollstandigkeit wird aber keinerlei Haftung ibernommen.
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Einflhrung in das Marketing

Aufgabe 1

Beschreiben Sie die Aufgaben der Marketingforschung. Charakterisieren Sie die wesent-
lichen Unterschiede in der Marketingforschung zwischen GroRRunternehmen und mittel-
stéandischen Unternehmen. Begrinden Sie diese und machen Sie Aussagen dartber,
inwiefern diese Unterschiede das Unternehmensergebnis beeinflussen (kdnnen).

Aufgabe 2

Unterscheiden Sie die Begriffe Marketingentscheidung und Marketingforschung. Prazisieren
Sie, inwieweit Ergebnisse der Marketingforschung zur Verbesserung der Entscheidungs-
findung dienen kénnen. Erlautern Sie Ihre Aussagen an selbst gewahlten Beispielen.

Aufgabe 3

Produktmanager Klug soll eine Empfehlung geben, wie der Preis und das Werbebudget fur
von ihm betreute Produkte festzusetzen ist. Er bildet folgendes Modell

U =p (ap"w°)

U: Umsatz

p: Preis

w: Werbebudget
a,b,c: Parameter

und moéchte auf dieser Grundlage die optimale Kombination von Preis und Werbebudget
bestimmen. Stellen Sie dar, inwieweit der Einsatz dieses Modells zu einer besseren
Entscheidung fiihrt als eine Entscheidung ohne Nutzung eines Modells.

Aufgabe 4

Erlautern Sie Unterschiede zwischen Beeinflussungszielen und ékonomischen Zielen. Wieso
werden Beeinflussungsziele im Rahmen der Marketingforschung untersucht? Wann
empfiehlt es sich, die Erreichung von 6konomischen Zielen zu analysieren? Verdeutlichen
Sie Ihre Aussagen an selbst gewahlten Beispielen.

Aufgabe 5

Erlautern Sie den Begriff Einstellung. Stellen Sie dar, wann das Wissen uber Einstellungen
von Nachfragern fur Marketingentscheidungen hilfreich ist. Verdeutlichen Sie lhre Aussagen
an selbst gewéhlten Beispielen.

Aufgabe 6

Wahrnehmungen weichen zuweilen von den realen Gegebenheiten ab. Nennen Sie
mogliche Ursachen fiur dieses Phanomen. Verdeutlichen Sie diese an selbst gewahlten
Beispielen. Welche Bedeutung kommt diesem Tatbestand fuir Marketingentscheidungen zu?

Aufgabe 7

Man kann die Entstehung von Praferenzen als einen Prozel auffassen, in dem die
Entscheidung zunehmend konkretisiert wird. Welchem Ziel dient die gedankliche Zerlegung
des Entscheidungsprozesses in einzelne Phasen? Erlautern Sie an einem selbst gewahlten
Beispiel die einzelnen Phasen dieses Prozesses.

Aufgabe 8

Stellen Sie die Zielsetzung der Imageanalyse dar. Ist diese Analyseform fur die Planung und
Kontrolle von Marketingstrategien oder von Marketingpolitiken geeignet? Begriinden Sie lhre
Aussagen. Wie ist bei der Planung einer Imageanalyse vorzugehen? Gehen Sie
insbesondere auf die zu untersuchenden Imagemerkmale und die Mdglichkeiten, den Daten-
bedarf zu befriedigen, ein.
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Aufgabe 9

Erklaren Sie den Begriff Zufriedenheit. Wieso bzw. wann wird Zufriedenheit von Kunden als
rationales Marketingziel begriffen? Unterscheiden Sie die Konzepte "Zufriedenheit" und
"Nicht-Bestatigung". Sind Beschwerden ein valider Indikator fur Unzufriedenheit? Begrinden
Sie lhre Aussage.

Aufgabe 10

Fir die Messung der Soll-Leistung werden im Rahmen der Zufriedenheitsforschung
verschiedene Ansatzpunkte erortert. Stellen Sie diese an selbst gewahlten Beispielen dar.
Welchen EinfluR hat die Wahl des Referenzpunkts der Objektbeurteilung fir die
Erkenntnisse aus Zufriedenheitsanalysen?

Aufgabe 11

Verdeutlichen Sie die Aussagen der Assimilations- und Kontrasttheorie im Rahmen der
Zufriedenheitstheorie. Welche Erkenntnisse liefert die globale und attributweise Analyse der
Zufriedenheit? Erlautern Sie die Vor- und Nachteile der globalen und der attributweisen
Messung an einem selbst gewahlten Beispiel.

Aufgabe 12

Erlautern Sie drei verschiedene Verfahren zur Messung von Zufriedenheit. Verdeutlichen Sie
Ihre Aussagen an einem selbst gewahlten Beispiel. Wie kann empirisch die Validitat der
Daten, die bei den Verfahren resultieren, festgestellt werden?

Aufgabe 13

Erlautern Sie die Begriffe "extensive", "limitierte”, "reaktive" und "impulsive" Entscheidung. In
welchem Zusammenhang stehen die Arten des Entscheidungsprozesses und die Beurteilung
von Erkenntnissen aus Zufriedenheitsanalysen? Durch welche Malinahmen kénnen
Konsumguiterhersteller und Einzelhandler Konsumerlebnisse auslosen? Wie ist der Einsatz

solcher Malinahmen im Sinne eines Deckungsbeitragskalkils zu beurteilen? Erlautern Sie
die Vorgehensweise.

Aufgabe 14

Erlautern Sie den Begriff Loyalitdt. Wie kann er von Einstellungen und von Wiederkauf-
verhalten abgegrenzt werden? Ist die Schaffung von Loyalitéat ein rationales Marketingziel?

Aufgabe 15

Unterscheiden Sie verschiedene Formen der Loyalitat. Wie ist ihr Zustandekommen zu
erklaren? Verdeutlichen Sie Ihre Aussagen an selbst gewahlten Beispielen.

Aufgabe 16

"Switching" und "Holding" gelten als zentrale Begriffe im Zusammenhang mit der Kunden-
loyalitat. Verdeutlichen Sie die beiden Begriffe. Wie kann Switching (zum eigenen Produkt)
ausgelost werden? Unterscheiden Sie dabei nach dem Grad der Zufriedenheit der Ziel-
personen.

Aufgabe 17

Zeigen Sie Madoglichkeiten auf, wie ein "Holding" von Kunden, die das eigene Produkt
probeweise versucht haben, erreicht werden kann. Erlautern Sie hierbei beachtenswerte
EinfluBgrofRen. Stellen Sie an einem selbst gewéhlten Beispiel dar, wie die rationale
Moglichkeit gefunden werden kann.
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Aufgabe 18

Wie kommt es zur Habitualisierung von Kaufentscheidungen? Kénnen vereinfachte Kaufent-
scheidungsprozesse auch bei Erstkaufen auftreten? Erlautern Sie die Voraussetzungen.

Aufgabe 19

Ein Hersteller steht vor der Entscheidung lber die Einfihrung einer Produktinnovation. Mit
Hilfe von Marktanalysen wurde folgende Preisabsatzfunktion (Werte je Jahr) ermittelt:

y = 200.000 p™?

Die Geschaftsleitung geht davon aus, daf} diese Funktion die Absatzsituation fir mehrere
Jahre am besten beschreibt. Die variablen Stiickkosten werden mit 40 GE angesetzt. Neben
bereits feststehenden fixen Periodenkosten in Hohe von 5.000 GE fallen Zinskosten fur
einen Kredit (Hohe des Kredits: 150.000 GE) zur vollen Finanzierung einer Spezialmaschine
an, die zur Herstellung des neuen Produktes bendtigt wird. Die wirtschaftliche Lebensdauer
der Maschine wird auf 10 Jahre geschatzt. Wegen der unklaren Kapitalmarktlage kann der
Zinssatz fur die Periode der Produkteinfihrung nicht sicher angegeben werden; ein
Kapitalmarktzinssatz von 8% wird als am wahrscheinlichsten eingestuft.

a.) Soll der Hersteller die Produktinnovation einfihren? Begriinden Sie lhre Vorgehens-
weise!

b.) Um wieviel Prozent darf der Kreditzinssatz tiber den erwarteten Satz maximal ansteigen,
damit fir den gewinnmaximierenden Hersteller die Produkteinfihrung noch sinnvoll ist?
Begrinden Sie lhre Vorgehensweise und treffen Sie - falls notwendig - ergdnzende
Annahmen!

Aufgabe 20

Die Augusta Innovations KG (Al) hat zwei marktneue Produkte, A und B, entwickelt und
entscheidet nun tber eine mogliche Markteinfiihrung von A und/oder B. Um A und/oder B
produzieren zu kdnnen, mifdte eine Maschine beschafft werden, deren Anschaffungskosten
1.500 DM betragen. Die maximale Laufzeit der Maschine betragt 685 Stunden pro Periode,
wobei Produkt A die Anlage mit 2 Stunden/Stiick beansprucht. Fir Produkt B betragt der
entsprechende Wert 3 Stunden/Stick. Es kann nur eine derartige Maschine beschafft
werden. Die variablen Stlckkosten betragen fur A 8 DM/Stick, fur B 12 DM/Stlck. Die
beiden Produkte sind absatzmafRig nicht verbunden. In beiden Fallen wirde der Al die Rolle
eines Monopolisten zufallen. Es sind folgende Preisabsatzfunktionen bekannt:

Ya = 250 - 2,5 Pa

Y = 400 -5 Ps

Ya := Absatz von Produkt A
Ys := Absatz von Produkt B
pa := Preis von Produkt A
ps := Preis von Produkt B

Ermitteln Sie fur die dem Unternehmen zur Verfigung stehenden Alternativen die deckungs-
beitragsoptimalen Preise und Mengen sowie die zugehdrigen Deckungsbeitrage! Fur welche
Alternative sollte sich das Unternehmen entscheiden?

Nennen und beschreiben Sie die Kennzeichen eines vollkommenen Marktes!

Aufgabe 21

Ein Einprodukt-Unternehmen, das das Monopol auf seinem Markt besitzt, unterstellt fir den
Absatzmarkt eine lineare Preisabsatzfunktion; es besitzt eine lineare Kostenfunktion und
erzielt einen Stlckdeckungsbeitrag von 1 GE (Geldeinheit). Den Preis von 2,50 GE hélt man
flr optimal, man setzt dabei 250 Stiick des relevanten Produktes ab.

Bestimmen Sie die Preisabsatzfunktion!
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Aufgabe 22

Die Geschéftsleitung der Supermarktkette 'MAC' (150 vergleichbare Supermarkte)
beabsichtigt, bei ihrem Joghurt "Berti" eine dreitdgige Sonderpreisaktion (Mi, Do, Fr) mit
einem Preis in Hohe von 0,39 DM durchzufihren. Aus Daten der Vergangenheit ist der
Geschaftsleitung bekannt, dal3 ihre Kette bei normalem Preis in Héhe von 0,49 DM
folgenden Absatz (in Stiick aller Supermarkte) erzielt:

Tag Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag | Freitag Samstag

Absatz 7.500 4.500 4.500 10.500 6.000 12.000

Wahrend der letzten, erst kirzlich mit diesem Produkt durchgefiuihrten Sonderpreisaktion
(Preissenkung um 0,10 DM; Aktionstage: Mi, Do, Fr) wurde der Absatzverlauf in 10
Supermarkten der Kette verfolgt. Dabei sank der Absatz am Tag der Ankindigung (Di) von
300 auf 50 Einheiten. Am 1. und 2. Aktionstag konnten je 2.000 Stuck und am 3. Aktionstag
1.500 Einheiten abgesetzt werden. Am Samstag wurden nur 250 Einheiten verkauft. In der
folgenden Woche war der Absatz wieder normal.

Der normale Stlckdeckungsbeitrag betragt 0,20 DM. Die zuséatzlichen Kosten der Sonder-
preisaktion belaufen sich auf 5.000 DM.

a.) Erlautern Sie den idealtypischen Verlauf der Wirkung einer Sonderpreisaktion im
Zeitablauf! Berlcksichtigen Sie insbesondere die dabei auftretenden Effekte!

b.) Sollte die Supermarktkette die Sonderpreisaktion durchfihren? Wie hoch ist der
zusatzliche Deckungsbeitrag durch die Sonderpreisaktion?

c.) Welche zusatzlichen Kriterien mif3ten bei der Beurteilung einer Sonderpreisaktion
beriicksichtigt werden?

Aufgabe 23

Herr Overrate, Manager einer Freizeitanlage, steht vor dem Problem, den Eintrittspreis fur
die Besucher festzusetzen. Aufgrund seiner Erfahrung, die er bei ahnlichen Projekten
sammeln konnte, ist ihm bekannt, daf® bei Studenten, Schilern und Rentnern eine andere
Preisreaktion zu erwarten ist als bei der restlichen Bevdlkerung. Er beauftragt deshalb den
Marketinglehrstuhl der ortsansassigen Uni, die Preisbereitschaft der beiden Marktsegmente
zu ermitteln. Wegen seines hohen Kenntnisstandes bei der Lésung von Problemen schliel3t
Herr Overrate das Schreiben an den Lehrstuhlinhaber mit folgenden Worten: "...reicht es
vollig, wenn Sie mir die parametrisierten Preis-Absatz-Funktionen fir beide Marktsegmente
zusenden. Die restlichen Kleinigkeiten kann ich ohne weiteres auch selber machen.”

Aus Gesprachen mit Managern vergleichbarer Anlagen weil3 er, dal’3 bei einem Besucher
durchschnittlich DM 4,- als variable Kosten anfallen.

Nach Durchfihrung der Studie erhalt Herr Overrate vom Lehrstuhl die angeforderten
Informationen.

Die Preis-Absatz-Funktionen lauten:

- fir das Marktsegment der Studenten, Schiler und Rentner: y; = 10p1'2'5
- fuir die restliche Bevélkerung: y, = 15p,™°

(Y1, Y2 in 100.000 Personen)

Beim ersten Versuch der Ableitung einer optimalen Preispolitik mu3 Herr Overrate jedoch
erkennen, dalR seine wahrend des Studiums erworbenen Problemlésungskenntnisse
gewissen Vergessensprozessen unterliegen. Um sein Gesicht nicht zu verlieren, erbittet er
Hilfe nicht beim Marketinglehrstuhl sondern bei lhnen als BWL-Student.
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a.) Erlautern Sie die Preisdifferenzierungsstrategie!

b.) Welche Vorgehensweise wirden Sie Herrn Overrate zur Ermittlung der optimalen Preis-
strategie empfehlen? Welche zuséatzlichen Kosten dirfen durch die Preisdifferenzierung
maximal anfallen, damit Preisdifferenzierung eine rationale Strategie darstellt?

Aufgabe 24

a) Der Getrankehersteller Saftle hat seinen Energy-Drink Highfly erfolgreich auf dem
schwébischen Markt etabliert. Trotz dieser erfreulichen Marktlage konnte Séftle jedoch
bisher nicht den angestrebten Gewinn realisieren. Der neu eingestellte Marketingassistent
Ralph F., der gerade sein Studium abgeschlossen hat, ermittelt zunéchst einmal die Preis-
absatzfunktion. Er stellt fest, dal3 eine Preiséanderung von DM 4,- auf DM 3,90 zu einer
Erhéhung des Absatzes um 1.600 Stlck fiihrt. Eine Absatzsteigerung in gleicher Hohe ist
auch bei einer Senkung des Preises von DM 3,90 auf DM 3,80 zu erwarten. Der
Sattigungsabsatz betragt 148.800 Stlck. Aus der Kostenrechnung erhélt F. die Information,
dald von einer Kostenfunktion K (y) = 120.000 + 1,5y (y: Produktionsmenge) auszugehen sei
(Planungsperiode jeweils ein Monat).

F. erkennt nach kurzer Analyse des Sachverhalts, daf3 der bisherige Preis von Highfly (DM
4,-) nicht deckungsbeitragsoptimal sein kann. Er pladiert fur eine deutliche Preiserh6hung.
Liegt F. mit seiner Vermutung richtig? Ermitteln Sie den deckungsbeitragsoptimalen Preis
und den dabei resultierenden Deckungsbeitrag!

b) Da F. seine erste Aufgabe erfolgreich bewadltigt hat, wird er nun damit betraut, die
Vorteilhaftigkeit der folgenden MalRnahme zu beurteilen. Der Preis soll fir einen Monat auf
DM 4,50 gesenkt werden. Es ist davon auszugehen, dal} sich eine Absatzédnderung nur fir
die Dauer der Sonderpreisaktion einstellen wird. Der Mehrabsatz soll wéhrend dieser Zeit
zweimal so hoch sein wie im Falle einer dauerhaften Preissenkung auf DM 4,50. Fir die
werbliche Unterstiitzung der Aktion wirden Kosten in Hohe von DM 20.000 anfallen. Lohnt
sich die Sonderpreisaktion, wenn der Zusatzabsatz allein zu Lasten anderer Anbieter geht,
die nicht reagieren? Begrinden Sie Ihre Aussage!
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Aufgabe 1

Aufgaben der Marketingforschung

Def.. Marketingforschung

- die, auf den Absatzmarkt gerichtete, Marktforschung. Also nicht Personalmarkt,
Kapitalmarkt, Beschaffungsmarkt, ...

- bezeichnet allgemein die Informationsbeschaffung und dient der Initierung und
Unterstitzung von Entscheidungen gegenuber Marktteilnehmern

- man unterscheidet zwei Konzepte: Marktstudien und Projektstudien

1. Marktstudien, Aufgaben

- Versuch, Uberblick tiber den Markt zu geben

- explorative Messung von Zustandsvariablen dieses Absatzmarktes; Zustandsvariablen
sind: Konsumintensitéat, Anzahl der Abnehmer, Anzahl der Konsumenten

- haufig gibt es einen Zusammenhang zu soziodemographischen oder 6konomischen
Grof3en (Schulbildung, Alter, Geschlecht, Einkommen)

- Marktstudien wird ein eigenstandiger Nutzen zugeschrieben

- .d.R. mussen moglichst viele Daten erfal3t werden

Kritik:

- eine Entscheidung, ob der Nutzen héher als der Preis ist, ist i.d.R. nicht moglich, da die
Studie nicht an eine konkrete Entscheidung gebunden ist

- die Interpretation der gewonnenen Daten ist oft sehr willkiirlich ("Herumstochern im
Datenmaterial”). Es werden anfangs viele Daten gesammelt um maoglichst jeder Problem-
stellung gerecht zu werden; spéater stellt man dann fest, dal3 das doch nicht mdglich ist
("Informationsarmut bei Datentberfluf3")

2. Projektstudien, Aufgaben

- sind an eine konkrete Marketingentscheidung gebunden und stellen hierfiir Informationen
zur Verfigung

- verschiedene Phasen verlaufen parallel zur Marketingentscheidung

Kritik:
Projektstudien sind zeitaufwendig, da sie erst bei Vorliegen eines konkreten Problems
konzipiert und durchgefuhrt werden.

Wesentliche Unterschiede in der Marketingforschung zwischen
GroRunternehmen und mittelstandischen Unternehmen.

GroR3unternehmen mittelstandische Unternehmen

weitgehende Standardisierung der Markt- | keine Standardisierung, eventuell Verteilung

forschungsqualitat der Marketingforschungsaufgaben auf ver-
schiedene Mitarbeiter

kontinuierliche Marktforschung sporadisch, problembezogen

Durchfiihrung von Marktstudien maglich Marktstudie i.d.R. zu kostenintensiv

Umfangreiche Studien moglich (grof3e Stich- | Gberwiegend kleinere Studien
proben)

mehr Primarforschung oft auf Sekundarforschung angewiesen
innerbetriebliche Marktforschung oft extern Marktforschung
- Gefahr der Betriebsblindheit - bessere Methodenkenntnisse

Seite 7 von 26




Die Veroffentlichung dieses Dokuments durch Dritte ohne Zustimmung der Studierendenvertretung WiWi oder des Autors ist untersagt. © 2004

Heruntergeladen von http://www.wiwi.uni-augsburg.de/stura

-
[ 4

SLr

Einflhrung in das Marketing

Aufgabe 2
Unterscheidung der Begriffe Marketingforschung und
Marketingentscheidung
Marketing- Marketing- Auswirkung auf | Beispiel
entscheidung | forschung die Entscheidung
Problem- innovativer bzw. | Initiilerung Rucklaufiger Umsatz soll ge-
erkennung kontrollinduzierter stoppt werden
Anstol}
Zielentwicklung | theoretisch-logische | Intelligenz- warum ist das Marktvolumen ge-
Uberlegungen verstarker sunken? sind geénderte Kunden-
praferenzen verantwortlich? wie
groR3 ist der Marktanteil? ist der

Preis zu hoch? ist die Marke zu

wenig bekannt?

Ziele:

- Preiswahrnehmung beein-
flussen ("das Produkt ist
diesen Preis wert, weil...")

- Bekanntheitsgrad steigern

Zielbewertung Ursachenanalyse Unsicherheits- Grund fur den Ruckgang:
reduktion Jugendliche steigen auf spezielle

Produkte um.

Ziel:

Neuprodukte entwickeln ("Kin-

derjoghurt")

Entwicklung von| kreativer Prozel3 Kreativitats- welche Produktalternativen gibt
Handlungsalter- verstarker es bereits? welche fehlen noch?
nativen
Bewertung der| Formulierung eines | Unsicherheits- Auswahl einer Produktalternative
Handlungsalter- | Entscheidungs- reduktion, und Entscheidung tber die 4 P’s
nativen modelles Ruckkopplung (product, price, place, promotion)
Kontrolle - Durchfiihrungs- | Unsicherheits-
kontrolle reduktion,
- Erfolgskontrolle | Initierung, Lernen
- Abweichungs-
kontrolle
Aufgabe 3

Inwiefern fuhrt der Einsatz des Modells zu einer bessere Ent-
scheidung als eine Entscheidung ohne Modell?

Anm.: Die angegebene Formel hat eigentlich keinen direkten Bezug zur Frage. Es geht hier
um die allgemeine Klarung des Nutzens von Formeln zur Darstellung von Marktprozessen.
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Die Vorteile werden nur allgemein aufgezéhlt und sind dem Einzelfall anzupassen:

- Zwang zur Strukturierung des Problems
- von was wird der Umsatz beeinfluf3t?
- wie wirken Preis und Werbebudget zusammen?
- Zwang zur Schaffung eines Verstandnisses fur die Marktprozesse
- wie wirken sich Preis und Werbebudget auf den Umsatz aus?
- welchen Einflul3 hat die Konkurrenz? (nicht in der Gleichung berucksichtigt)
- Moglichkeit zur sinnvollen Berucksichtigung aller Informationen (evtl. die Preise anderer
Produkte aus dem eigenen Produktsortiment)
- Transparenz aller Annahmen und Informationsdefizite
- Offenlegung der zugrundegelegten Annahmen (z. B. Nichtberticksichtigung der Kon-
kurrenz
- Erleichterung der Entscheidung
- Grundlage fir Diskussionen
- Schwéchen und Starken des Modells werden sichtbar
- Intersubjektive Nachprufbarkeit
- Wiederverwendbarkeit des Modells
- Wegen der Darstellung als Formel ist mathematische Optimierung maglich

Die Eignung des Modells ist nicht ohne weiteres zu beurteilen. Es muf3ten noch einige Ein-
fluRfaktoren beriicksichtigt werden: Was macht die Konkurrenz (Produktinnovationen, Preis-
senkung, Allgemeine Marketingaktivitaten)? Darlber hinaus konnte es eigene konfliktieren-
de Marketingaktivitdten geben. Auch saisonale Einflisse fehlen in dieser Betrachtung.

Aufgabe 4

Unterschiede zwischen Beeinflussungs- und 6konomischen Zielen

- Beeinflussungsziele werden auch vor6konomische Ziele genannt
- 0konomische Ziele sind: Umsatz, Gewinn, Marktanteil, ...
Beeinflussungsziele sind: Image, Einstellung, Zufriedenheit, Loyalitat (Markentreue)

Warum werden Beeinflussungsziele untersucht?

Die Bewertung von Handlungsalternativen (etwa die Wahl zwischen verschiedenen Produkt-
varianten) ist unter Umstanden mit vorékonomischen Zielen leichter. Allerdings ist diese Be-
wertung nur dann sinnvoll, wenn die beiden Zielarten auf der gleichen Ebene sind und mit-
einander kombiniert werden.

Wann sollte die Erreichung 6konomischer Ziele untersucht werden?

- eine ausschlie3liche Maximierung vorékonomischer Ziele ist nicht sinnvoll (vgl.: volle
Kundenzufriedenheit kann erreicht werden, wenn die Produkte kostenlos abgegeben
werden, allerdings ist dieses Vorgehen undkonomisch). Entsprechend ist auch die
Uberpriifung der Zielerreichung angezeigt, um derartigen Konflikten vorzubeugen.

- ein Zielerreichungsgrad muf3 angegeben werden

- eine Untersuchung sollte nur dann durchgefuhrt werden, wenn die EinfluRgré3en auch
tatsachlich gezielt beeinflut werden kdénnen (eine Untersuchung dartiber, wie der eigene
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Absatz von den Marketingaktivitaten der Konkurrenz beeinfluf3t wird, liefert hier nicht die
gewtnschte Information, denn auf die Aktivitdten der Konkurrenz hat man keinen Einflul3)

Aufgabe 5

Was ist "Einstellung"?

- Einstellungen sind nicht beobachtbar, der Begriff Einstellung ist ein Konstrukt, das
versucht bestimmte Verhaltensweisen des Kunden zu erklaren

- die Einstellung beeinfludt die Absicht, sich in einer konkreten Situation, der Einstellung
entsprechend zu verhalten (Verhaltensabsicht)

Wann ist das Wissen uber Einstellungen nutzlich?

- das Konstrukt ist dann brauchbar, wenn damit das tatsachliche Verhalten der Kunden
besser erklart werden kann
- Einstellungen sind fir folgende Situationen unbrauchbar:
- mangelnde Objektwahrnehmung
- instabile oder nicht schnell abrufbare Einstellungen
- aulergewohnliche Verhaltenssituationen
- mangelnde Wahlbarkeit der Alternative (das gewtinschte Produkt ist im Laden nicht
erhéltlich, deshalb wird auf ein anderes Produkt ausgewichen)
- sonstige wirksame Einflu3gréRen (Habitualisierung, Gewichtung)

Zusatzinformationen

- in der Marketingforschung wird die Stéarke einer positiven Einstellungen auch als
Praferenz bezeichnet

- die Einstellungsforschung kann erklaren, warum eine Person ein bestimmtes Produkt
wahlt, oder auch wovon diese Entscheidung abhangt.

Aufgabe 6

Mogliche Ursachen

- zusatzliche Merkmale nehmen EinfluR auf die Objektwahrnehmung; auch sogenannte
extrinsische Merkmale, die die funktionale Eignung von Beurteilungsobjekten nicht
beeinflussen, kénnen einen EinfluR auf die Wahrnehmung des eigentlichen intrinsischen
Merkmals austiben; eine Anderung intrinsischer Merkmale wirde das Produkt an sich
andern (z. B. Zuckergehalt eines Saftes); eine Anderung extrinsischer Merkmale wirde
dagegen am Produkt selbst nichts andern (z. B. Verpackung); dennoch ist klar, daf3 auch
subjektiv wahrgenommene, extrinsische Merkmale einen Einflul auf die Objektwahr-
nehmung haben (insbesondere in den Bereichen, in denen Personen uber wenig
Produktwissen verfligen).

- Wahrnehmungsverzerrungen
- Informationsabwehr (nicht wahrnehmen)

- Informationsveranderung (anders wahrnehmen)
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- Informationsverdréangung (nicht wahrnehmen wollen)
- nicht alle Merkmale werden wahrgenommen und verarbeitet (z. B.: TV-Spots, die zuviel
Information in zu kurzer Zeit enthalten)

Bedeutung fur Marketingentscheidungen

Man muf} also besonders darauf achten, diese Punkte zum eigenen Vorteil zu nutzen

= ansprechende Verpackung, kleine aber interessant aufbereitete Informationsh&ppchen
(vgl. dazu die Fernsehwerbung: es werden nur ein bis zwei Merkmale herausgestellt,
denn mehr kann der Zuschauer gewohnlich nicht aufnehmen)

Aufgabe 7

Welchem Ziel dient die gedankliche Zerlegung in einzelne Phasen?

- Personen wéaren ohne Vereinfachung des komplexen Problems nicht in der Lage sich
aus einer Vielzahl von Objekten fiir ein konkretes zu entscheiden.

- Zerlegung deckt unter Umstanden auf, wie Personen die Objekte in den einzelnen
Bereichen bewerten

= konkrete Maflinahmen zur Beeinflussung ableitbar

Die Theorie geht davon aus, dass Praferenzen (pos. Einstellungen) aus einem Wahr-
nehmungs- und Préferenzbildungsprozel3 resultieren. Im Rahmen dieses Prozesses werden
Merkmale und deren Auspragungen bewertet: Praferenzwert. Diese Theorie ist allerdings
nicht auf low-involvement-Glter anwendbar.

Der Prozel} lauft in folgenden Phasen ab:

1. Bildung von Zielorientierungen

Erklarung beispielsweise durch Wertorientierungen (edel, exotisch, sportlich)

- Versuch, das Selbstimage (wie méchte ich sein?) mit dem Image der konsumierten
Objekte moglichst deckungsgleich (kongruent) zu bekommen (Kongruenzhypothese).
Will jemand besonders sportlich wirken, dann kauft es sich einen Porsche, ein
Abenteurer hingegen wird sich fur einen Jeep entscheiden

- es gibt oft eine Idealvorstellungen vom gewlinschten Objekt (dieses mul3 nicht unbedingt
realistisch sein): Tolles Auto ganz billig (Idealobjekt)

Jedes Objekt hat Merkmale; diese kdnnen verschiedene Auspragungen annehmen.

Anspruchsniveau: Idealauspragungen der Objektmerkmale

Merkmal Auspragung (gewlinscht)
Motorleistung mindestens 100PS
Anzahl Taren mindestens 4

2. Wahrnehmungen der Objekte

- die tatsachlich wahlbaren Objekte werden beurteilt (awareness set)
- Beurteilung erfolgt subjektiv

= néher bekannte und nicht naher bekannte Objekte
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Warum kommt es zur subjektiven Wahrnehmung?

- zusatzliche (extrinsische) Merkmale: Preis, Gltezeichen, Verpackung, etc.
- Wahrnehmungsverzerrungen

- Informationsuberlastung

= Wahrnehmung der bei drei Autohandlern erhéltlichen Modelle

3. Vorauswahl der Objekte
Auswahl anhand von cut-off-Merkmalen; ein Auto das weniger als 100PS hat, scheidet dann
schon im Vorhinein aus. Die Objekte sind damit entweder akzeptabel oder nicht akzeptabel.

4. Bewertung der Merkmalsauspragungen

Abweichung zwischen den wahrgenommenen Merkmalsauspragungen und den Ideal-
auspragungen (in Phase 1 entwickelt) werden bewertet. Die Bewertung und damit auch der
Nutzen sind merkmalsspezifisch. Man unterscheidet hier Idealvektor- und Idealpunkt-
Modelle.

5. Zwischenauswahl der Objekte

- nur wenn nach der Vorauswahl noch zu viele Beurteilungsobjekte Gbrig geblieben sind

- das Anspruchsniveau wird verandert (anstatt 100 PS will man nun mindestens 120 PS)

- Endauswahlmerkmale werden zu Vorauswahlmerkmalen

- Objekte mir unzureichender Information werden ausgesondert (wenn die PS-Zahl eines
Wagens nicht verflgbar ist, dann scheidet er aus)

- dominierte Objekte ausschlieRen

= es verbleiben nur noch die relevanten Objekte (relevant set, evoked set)

6. Endauswahl der Objekte
- Vor- und Nachteile bzgl. Endauswahlmerkmalen werden abgezogen
- merkmalsspezifische Nutzen werden zum Gesamtnutzen aggregiert

Es gibt hier verschiedene Verknipfungsmuster fur die Teilnutzen
- lineare, Maximum-Regel (beide kompensatorisch)
- multiplikative, Minimum-Regel, lexikographische (alle nicht kompensatorisch)

Aufgabe 8

Zielsetzung der Imageanalyse

- Erstellung eines Starken-Schwachen-Profils, Konkurrenzvergleich

- Ableitung von absatz- oder/ und personalpolitischen MaZnahmen

- RegelmaRiger Einsatz kann die Tendenz zur Inflexibilitat verhindern oder zumindest
aufdecken

Ist diese Analyseform fur die Planung und Kontrolle von Marketing-
strategien oder -politiken geeignet

Anmerkung: "Marketingstrategie” deutet in diesem Zusammenhang auf eine sehr weit-

reichende Entscheidung hin (Farbe der Milka-Verpackung), wahrend der "Marketingpolitik"
eine eher mittelfristige Bedeutung zukommt (Raider heif3t jetzt Twix).
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eine regelméaRige Durchfiihrung ermdglicht die Kontrolle von MarketingmalRhahmen
Defizite in verschiedenen Kompetenzbereichen werden leichter aufgedeckt

Wie ist bei der Planung einer Imageanalyse vorzugehen?

Initiierung der Studie

Festlegung der interessierenden Leistungsmerkmale mit Absatzmarktbezug durch die
Geschéftsleitung/ Auftraggeber

moglichst objektnahe Merkmale

Fragen nach Leistungsmerkmalen missen so gewahlt sein, dass Marketingentscheid-
ungen abgeleitet werden konnen (Eine Frage etwa, ob das Preis-Leistungs-Verhaltnis in
Ordnung ware, liefert keinen konkreten Ansatzpunkt zur Verbesserung, denn es konnte
ja der Preis zu hoch, die Leistung zu niedrig oder beides gleichzeitig der Fall sein; die
Frage ist zu ungenau und deshalb kann keine Entscheidung direkt abgeleitet werden)

Aufgabe 9

Was ist "Zufriedenheit"?

Erwartungen
Soll-Leistungen

.

Nicht-Bestatigung

Beschwerde-

(Un)Zufriedenheit | ——p verhalten

!

Objektwahrnehmung

Ist-Leistung

Wann wird Zufriedenheit als rationales Marketingziel begriffen?

Maximierung von Zufriedenheit ist kein rationales Marketingziel. Die Folge wére eine
Kostenexplosion

es kann nur dann zum rationalen Ziel werden, wenn man sich ein selbst ein verninftiges
Zufriedenheitsniveau vorgibt ("meine Kunden sollen nicht unzufriedener sein, als die der
Konkurrenz")

Unterscheidung von "Zufriedenheit” und "Nicht-Bestatigung”

"Nicht-Bestéatigung” gibt es in den Ausfiihrungen "positiv" bzw. "negativ", das wiederum fuhrt
zu den Zufriedenheitsauspragungen "zufrieden” bzw. "unzufrieden”

Sind Beschwerden ein valider Indikator fur Unzufriedenheit?

Nein, da verdeckte Beschwerden (negative Mundpropaganda) und das Fehlen von Be-
schwerden trotz Unzufriedenheit (Abwanderung) oft nicht bemerkt werden.
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Aufgabe 10

Ansatzpunkte zur Messung der Soll-Leistung
Es werden zwei Anséatze unterschieden:

attributspezifische Messung:

(z.B. PKW) "welche HoOchstgeschwindigkeit erwarten Sie?"; "welche Reparaturdauer
erwarten Sie?"

-> sehr speziell, denn es wird nur ein Merkmal erfaf3t

globale Messung:

z.B. "welche Leistung erwarten Sie insgesamt von einem PKW?" (als Vergleich zur
attributspezifischen Messung)

- allgemein: das ganze Merkmalsspektrum soll mit einer Frage abgedeckt werden

Einflu3 des Referenzpunktes der Objektbeurteilung

realistische Erwartung (Erfahrungswerte)

ideale Erwartung (Idealauspragungen)

tolerierbare Erwartung

faire Leistung (man fuhlt sich gerecht behandelt)

= je nach Referenzpunkt ist ein Abbau von Unzufriedenheit fir den Anbieter eventuell nicht
durchfuhrbar oder nicht lohnend

Aufgabe 11

Assimilations-/ Kontrasttheorie

Assimilationstheorie:
Um Dissonanzen abzubauen, wird die Ist-Leistung verandert wahrgenommen, d.h. die
negative Nichtbestatigung wird kleiner.

Kontrasttheorie:
Geringe Dissonanzen werden vergrof3ert und flihren zu eindeutiger Nichtbestatigung.

Erkenntnisse aus globaler und attributspezifischer Messung
Die Attribute missen unabhdngig voneinander sein. Bei einem Auto sollte nicht nach
Sportlichkeit und Leistung gefragt werden, sondern nach jedem Merkmal einzeln. Dann kann

man auch jedem Merkmal genau einen konkreten Wert zuweisen. Aul3erdem sollten die
Attribute fur die Zufriedenheit des Befragten auch von Bedeutung sein.
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Aufgabe 12

Verfahren zur Messung von Zufriedenheit

- eindimensionale Messung (globale Messung) uber einfache Rating-Skalen. Dies liefert
keine Erkenntnisse Uber die Folgen, die daraus resultieren sollen

- kompositionelle Messung (attributspezifische Messung). Einzelne Werte werden
aggregiert zu einem Nutzenwert

- Multi-ltem-Messung (psychographische Werte - gemutsbetont): verschiedene Statements
sollen Aufschlul® Gber Effekte bei der Produktnutzung geben; z.B. "wie zufrieden waren
Sie?"; "hatten Sie mehr erwartet?"

Wie kann die Validitat festgestellt werden?

Nachdem alle bekannten Verfahren an Schwéachen leiden werden einfach zwei oder mehr
Verfahren kombiniert, in der Hoffnung, daR Uberschneidungen bei den Ergebnissen
wenigstens einem geringen MalR an VerlaRlichkeit genigen. In der Praxis fuhrt man
Ublicherweise nacheinander eine kompositionelle und eine eindimensionale Messung durch.
Der Stand der Mel3theorie ist allerdings noch nicht besonders weit fortgeschritten, deshalb
liefert auch diese Vorgehen keine wirklich verlaRlichen Ergebnisse.

Aufgabe 13

Begriffe

extensive Kaufentscheidung:
Vorstellungen von Zielorientierungen werden im Entscheidungsprozel3 gebildet
= Einstellungstheorie

limitierte Entscheidung:

Zielorientierungen stehen bereits fest
Beurteilungsobjekte sollen Anspruchsniveau erfillen
i.d.R. nur wenige Objekte

reaktive Entscheidung (habitualisierte Entscheidung):
- im Wesentlichen gewohnte Entscheidung

- Grund: Tragheit, Minimierung des Risikos
impulsive Entscheidung:

das Beurteilungsobjekt selbst 16st die Handlung/ Entscheidung aus
z.B. aufféllige Werbung

Wie konnen Konsumerlebnisse ausgeldst werden?

siehe Ubersicht nachste Seite!
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Art des Erlebnisses Marketinginstrumente

Produkt bietet eine Lebensbereicherung Angebot "reiner" und "gesunder" Produkte
Produkt ermdglicht es, selbst etwas zu|Do-it-yourself-Produkte (z.B. Mobel), viele
entdecken Produktdetails (z.B. Pkw-Ausstattung)
Produkt ermdglicht es, die eigene Kreativitat| individualisierte Produkte (Bekleidung selbst
auszudricken designen)

Produkt bietet einen vor der Nutzung|Erlebnis als Grundnutzen (z.B. Erlebnis-
unbekannten Nutzen reisen)

Produkt vermittelt Wissen Aha-Erlebnisse (z.B. Backmixturen)

Nutzung des Produkts macht mehr Spaf3 Spielzeug-Charakter (z.B. Kreditkarten)
Aufgabe 14

Loyalitat

Loyalitat ist wie Einstellungen und Zufriedenheit ein theoretisches Konstrukt

Loyalitat gilt als Ursache fiir emotionelle Empfindungen, die aus dem realisierten
Verhalten resultieren

bekannte Kategorie von Beurteilungsobjekten. Erstmalige Entscheidung bei neu einge-
fuhrten Produkten kann niemals Loyalitat bedeuten

Einstellung wird bereits vor der ersten Inanspruchnahme eines Beurteilungsobjekts
gebildet (hier ist auch schon eine Analyse der Einstellung bzw. Aktualitat moglich)

nach der ersten Inanspruchnahme, kann die Zufriedenheit analysiert werden. Und
obwonhl hier schon Zufriedenheit vorliegt, kann man noch nicht von Loyalitéat sprechen
erst nach mehrmaliger Inanspruchnahme kann eine Analyse der Loyalitat stattfinden
Unterschied zur Zufriedenheit: Loyale Person wére tatsachlich enttauscht, wenn sie ihr
gewilnschtes Beurteilungsobjekt nicht wahlen kann. Diese Enttduschung ist das was die
Loyalitdt ausmacht. Bei Zufriedenheit, tritt keine starke emotionale Reaktion auf, wenn
das Objekt nicht gewahlt werden kann.

Ist die Schaffung von Loyalitat ein rationales Marketingziel?

Loyalitat als vorokonomische Grol3e (=Beeinflussungsziel) kann ein rationales Marketing-
ziel nur dann sein, wenn es mit 6konomischen Zielen horizontal koordiniert ist.

die Maximierung der Loyalitat ist nicht rational, denn das steht im Gegensatz zu Umsatz-,
Kostenzielen, etc.

Aufgabe 15

Formen und Zustandekommen der Loyalitat

Mono-Loyalitat

?
?

regelmafige Wahl desselben Beurteilungsobjekts

Entstehung:

? Tragheit, Angst vor Enttduschung

? Erfahrung, dass die Wahl des Beurteilungsobjekts mit Nutzen belohnt wird
? wirkliche Praferenzen ("Milka ist die beste aller Schokoladen™)

? soziale Prozesse/ Umfeld (Gruppendruck)
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Multiloyalitat

? regelmaliige Wahl aus zwei oder weniger Beurteilungsobjekte

? Entstehung:
? nur durch mehrere Objekte kdnnen die Bedurfnisse befriedigt werden
? Substituierbarkeit
? Berlcksichtigung unterschiedlicher Praferenzen

Variety Seeking

? Neigung zur Abwechslungssuche

? Entstehung:
? Wunsch nach sozialer Anerkennung
? rasche Ubersattigung mir Leistungsmerkmalen
? Nutzen aus der Moglichkeit wahlen zu kdnnen

Hybride Loyalitat
? Wechsel zwischen Mono-Loyalitat und Variety Seeking

Zero-Order-Verhalten
? Entscheidung unabhangig davon was vorher gekauft wurde
? Entstehung:
? impulsives Verhalten
Vergessenseffekte
geringes Involvement
Sparsamkeit
sich &ndernde Beurteilungskriterien

N N ) N

Aufgabe 16

Begriffe

Switching
Kurzzeitiger Wechsel zu einem anderen Produkt (ausprobieren)

Holding
Dauerhafter Wechsel zu einem neuen Produkt (neues mono-loyales Treueverhaltnis)

Wie wird Switching ausgelodst?

Wenn der mono-loyale Nachfrager mit seinem bisherigen Produkt unzufrieden ist, dann
reicht ein kleiner Anreiz um ihn zum Wechsel zu bewegen.

EinfluRgrossen:

- das bisherige Produkt wird schlechter wahrgenommen (z.B. aufgrund sozialer
MiRbilligung)

- die eigenen Anspriiche andern sich

- andere Produkte werden an Trends angepalit, das eigene dagegen nicht

Bei mono-loyalen Nachfragern, die ihrem Produkt emotional neutral gegenuberstehen,
mussen starke Stimuli erzeugt werden, um zum Wechsel anzuregen
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EinfluRgrossen:

- beeindruckende MarketingmalRnahme

- personliches Gesprach mit einem Verkaufer regt zum Zweifel Uber die bisherige
Entscheidung an

- die normalerweise gewahlte Alternative ist nicht verfligbar

Aufgabe 17

Moglichkeiten Holding zu bewirken

Sowohl Gewohnung an, wie auch eine positive Einstellung zum neuen Beurteilungsobjekt
bewirken Holding.

Der Kunde muss einen Nutzenunterschied zwischen dem bisher gekauften und dem neuen
Produkt wahrnehmen.

Mono-Loyalitat entsteht, wenn Habitualisierung (Gewdhnung) einsetzt.
Grunde:

- Neigung zur Risikoabwehr

- Vereinfachung der wiederkehrenden Kaufentscheidung

EinfluRgrossen

? Situation Bedingungen
? Sonderpreis Uber langere Zeit
? altes Beurteilungsobjekt
? Wertorientierungen
? Tragheit
? Angst vor Enttduschung
? Geld (knauserig < —> spendabel)

Aufgabe 18

Wie kommt es zu Habitualisierung von Kaufentscheidungen?

In der Theorie gibt es eine Voraussetzung: Es soll ein geringer Nutzenunterschied vorliegen,
und ein Wechselbereitschatft.

Die Habitualisierung wird erleichtert durch:
? Motivation:

? Neigung zur Risikoabwehr
? Vereinfachung der Lebensfiihrung

? situative Faktoren:
? gewohntes bisheriges Beurteilungsobjekt ist nicht verfligbar (Wechsel, Gewdéhnung
an ein neues Objekt)
? anderes Produkt wird Uber langere Zeit zum Sonderpreis angeboten

? Wertorientierungen:
? gegenuber Aktivitat
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? gegenuber Zeit
? gegenuber Veranderungen
? gegenlber Geld

Konnen vereinfachte Kaufentscheidungsprozesse auch bei Erst-
kaufern eintreten?

- Motivationen und Wertorientierungen sind nicht an eine konkrete Kaufentscheidung
gebunden, also auch schon bei Erstkdufern vorhanden

- bei Erstk&ufern allerdings noch keine Habitualisierung

- vereinfachter Kaufentscheidungsprozel3 bei Erstkdufern im Wesentlichen nur im Bereich
der low-involvement-Guter

Aufgabe 19

a.) Soll der Hersteller die Produktinnovation einfuhren?

Es wird eine im Zeitablauf unveranderte Situation unterstellt (> einperiodische Betrachtung
ist ausreichend). Das Entscheidungskriterium soll der Produktdeckungsbeitrag sein. Eine
Innovation ist dann vorteilhaft (oder gerade noch sinnvoll), wenn der Deckungsbeitrag
mindestens gleich Null ist.

D=(p-Ky-K

Der Kredit wird nach 10 Jahren zurtickbezahlt. Es wird eine gleichmaRige Abnutzung
innerhalb der Nutzungsdauer unterstellt.

relevante fixe Kosten:

Abschreibungskosten: 150.000 auf zehn Jahre verteilt: 15.000 p.a.
Zinskosten: 8% von 150.000 - 12.000 p.a.

D = (p - 40) * 200.000™** - 27.000
Ableiten ergibt
-0,3*200.000p™° - (-1,3) * 8.000.000p™° = 0
60.000p "% = 10.400.000p**
p* = 173,33
y* = 246 Stlck
D = (173,33 - 40) * 200.000 * 173,33 - 27.000 = 5.799,18

=> Projekt durchfiihren
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b.) Ermittlung des Kapitalmarktzinssatzes

Beachte: Auch die bereits feststehenden Kosten (5000 DM) sind zu berticksichtigen.
Da die Zinsen fixe Kosten darstellen, flhrt eine Zinsanderung auf dem Markt zu keiner
Anderung der optimalen Preis-Mengen-Kombination.

DB = Deckungsbeitrag
rse = Zinssatz am Break-Even-Point

DB = (p - k)Y - Ka - Kzins

G = (p* - k\)Y* - Ka - Kzins = Keix

G =(173,33 - 40) * 246 - 15.000 - 150.000r - 5.000 =0
ree = 8,53%

Bei der Erh6hung des Zinssatzes um 0,53% ist die Innovation gerade noch sinnvoll.

Aufgabe 20

Achtung: In der Aufgabenstellung fehlt eine Angabe Uber die Anzahl der Perioden. Deshalb
wird angenommen, dal3 die DM 1.500 Kosten pro Periode sind.

Deckungsbeitragoptimale Preise und DB

ya=250-2,5pa fir 0 < pa <100
ye =400 - 5pp fir 0 < ps < 80
Ziel: DB =2 max
DBa =(250-2,5pa)(Pa- ki) - Keixa=

=-2,5pa’+ 270 pa - 3500

DBy =-5pa+270=0
=> pa* =54
ya* =115
DB, =115*(54-8)-1.500=3.790
und analog
DBs = (400 - 230)(46 - 12) - 1.500 = 4.280
DBag = DB4 + DBg + 1.500 = 9.570

Anm.: Die DM 1.500 missen noch addiert werden, weil sie doppelt abgezogen
wurden, einmal beim DB, und einmal beim DBg
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Einflhrung in das Marketing

Die Nebenbedingung wurde noch nicht bericksichtigt!
2ya + 3yg < 685 (,Stundenzahl mal Output*)

2*115+3*170 > 685 (Nebenbedingung verletzt!)

Lagrange-Ansatz:
2y + 3yg = 685
2 * (250 - 2,5p,) + 3 * (400 - 5pg) = 685
5pa + 15ps - 1015=0

Zielfunktion: DBpg 2 max

L = (250 - pa)( pa - 8) + (400 - 5pg)(ps - 12) - 1.500 - | (5 pa - 15ps -1015)

N2\ Z

ps = 49
pa =56
| =-2
Absatzmenge
ya=250-56*25=110
ys =400 -49*5 =155
NB:2*110 + 3* 155 =685

DBag =110 * (56 - 8) + 155 * (49 - 12) - 1.500 = 9.515
= das Unternehmen sollte A und B produzieren

Vollkommener Markt

- keine personlichen Préferenzen

- homogene Guter

- Homogenitéat bezilglich Zeit und Raum
- allgemeine Markttransparenz

- unendliche Reaktionsgeschwindigkeit
- Nutzenmaximierung

Aufgabe 21

Bestimmung der PAF

Annahme: lineare PAF
(das ist eine Gerade, normalerweise mit negativer Steigung)
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Einflhrung in das Marketing

y=a+a;p (Geradengleichung)
-> optimale Preis-Mengen-Kombination
250 = a, + 2,58 (1)
Ein-Produkt-Monopolist maximiert den DB
DB =py-(ky+Ke)
= (p- k)Y - Kix
= (p -k)(@0 + aip) - Krix
Ableiten liefert
a+2a;p-ka; =0
a +5a,-15a, =0
a, +3,5a, = 0 (n)

Zusammen mit (|) ergibt sich daraus

a, = 875
a; = -250
und schlief3lich
y = 875 - 250p

Aufgabe 22

a) ldealtypischer Verlauf der Wirkung einer Sonderpreisaktion

>

Absatz

normaler m ﬁ ?
Absatz \/ \\/

>
1 2 3 4 Zeit
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1)

2)

3)

4)

Einflhrung in das Marketing

Ankindigungseffekt: Wenn das Inserat am Dienstag in der Zeitung erscheint, dann
warten die Leute mit dem Kauf des Produktes noch bis Mittwoch um schon in den Genuf3
des Sonderpreises zu kommen. Deshalb geht der Absatz am Tag der Ankindigung
zurick.

Aktions- und Verzogerungseffekt: Wie erwartet tritt zunachst ein héherer Absatz ein, der
aber dann wieder leicht abnimmt. Dies liegt zum einen daran, dal3 die meisten Kaufer zu
Beginn der Aktion einkaufen wollen und spater die Werbewirkung nachlaf3t (am
Donnerstag erinnert sich keiner mehr an die Sonderaktion).

Vorratseffekt: Die Kunden haben sich bereits zu gentige mit dem Produkt eingedeckt und
haben deshalb langere Zeit keinen Bedarf mehr an Nachschub.

Der normale Absatz pendelt sich wieder ein. Hier beobachtet man zwei unterschiedliche
Effekte:

Good-will: Neukunden wurden durch die Qualitdt des Produktes (berzeugt und
kaufen es nun ofter.

Bad-will: Eine Preis-Qualitats-Irradiation ist eingetreten. Diese Gefahr besteht vor allem
bei haufiger Durchfihrung solcher Aktionen. Kunden nehmen an, dald aufgrund des
niedrigeren Preises, die Qualitdt des Produktes nicht so hochwertig sein kann, wie bisher
angenommen und schatzen das Produkt von nun an als weniger kaufwirdig ein.

b) Aktion durchfihren?

Normale Situation:

Tag MO DI MI DO FR SA S
Absatz 7.500 4.500 4.500 10.500 6.000 12.000

DB =0,2 1.500 900 900 2.100 1.200 2.400 9.000
Sonderaktion beginnt:

Absatz in| 500 50 2.000 2.000 1.500 250

10 SupM

Absatz in| 7.500 750 30.000 30.000 22.500 3.750

150 SupM

DB="7 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,2

DB gesamt | 1.500 150 3.000 3.000 2.250 750 10.650
Aber:

DB - Kosten der Preisaktion = 5.650 < 9.000

= Sonderpreisaktion nicht durchfiinren
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Einflhrung in das Marketing

Cc) Zusatzliche Kriterien

1. Spill-over-Effekte (sachliche Ausstrahlungseffekte):
Kommunikationsmaf3nahmen sind nicht einzelnen Produkten zuzuordnen. Es kann also
durchaus vorkommen, dal3 die Kunden den ganzen Supermarkt als besonders ginstig
erachten, und weitere Produkte kaufen.

2. Carry-over-Effekte (zeitliche Ausstrahlungseffekte):
KommunikationsmalRnahmen wirken Uber l&ngere Zeit hinweg. Die Kunden kaufen dann
vielleicht 6fter in diesem Supermarkt, oder Produkte dieser Marke.

Aufgabe 23

a) Was ist "Preisdifferenzierung”?

Normalerweise ist es so, dal3 jeder einen anderen Preis fur ein Produkt zahlen wirde, wenn
er konnte. Das hangt vom personlichen Nutzen ab, den jemand einem Produkt beimif3t. Um
das Produkt sicher absetzen zu kdnnen, liegt also der tatséchliche Preis unter dem, was
einzelne Kaufergruppen bereit wéaren zu zahlen. Das Geld, das der Konsument spart, weil
der Preis niedriger ist als das was er zu zahlen bereit ware nennt sich Konsumentenrente.
Die Unternehmen sind naturlich daran interessiert diese Konsumentenrente besonders
niedrig zu halten und somit von jedem Kunden den Preis zu bekommen, den dieser gerade
noch bereit ist zu zahlen.

Das wird dadurch erreicht, dafR von Kaufergruppen mit unterschiedlicher Kaufkraft
unterschiedliche Preise fur dasselbe Produkt verlangt werden. Das Problem dabei ist,
herauszufinden welche Gruppen welche Kaufkraft besitzen, und wer zu welcher Gruppe
gehort. Man kennt z.B. Studententarife, aber es sind ja nicht alle Studenten gleich
wohlhabend. Es wird versucht die Kauferschaft nach sozialen und ékonomischen Aspekten
in gleichartige Gruppen einzuteilen. Im Extremfall wirde man von jedem Kaufer einen
eigenen Preis verlangen, dies ware die genaueste Einteilung. Hier wird schon deutlich, daf3
die Preisdifferenzierung Kosten mit sich bringt (Abrechnungssystem, Erhebung Uber die
Preisbereitschatt).

Es sind folgende Formen der Differenzierung bekannt:

- raumliche (Grof3stadt, Provinz)

- zeitliche (Telefon)

- personelle (Studenten, Soldaten, ...)

- verwendungsbezogene (Alkohol fir industrielle Zwecke und flr Privatgebrauch)

b) Preis-Absatz-Funktion

Studenten: y; = 10p,*°
Rest: y, = 15p, *®

Beurteilung anhand der DB mit bzw. ohne Preisdifferenzierung
1. Einheitlicher Preis (keine Differenzierung)
keine zwei Preise (pi, p2), sondern nur einer (p)
y=y1+y,=10p*° + 15p™°
DB = (p - 4)(10 p*° + 15p™?)

Seite 24 von 26



Die Veroffentlichung dieses Dokuments durch Dritte ohne Zustimmung der Studierendenvertretung WiWi oder des Autors ist untersagt. © 2004

Heruntergeladen von http://www.wiwi.uni-augsburg.de/stura

-
[ 4

SLr
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Ableiten nach p und Nullsetzen liefert
-7,5p” + 75p + 100 = 0
und schlief3lich
p: = -1,19 (macht keinen Sinn)
p.=11,19

DB = (11,19 - 4)(10*11,19'*° + 15*11,19'"°)*100.000 = 305.287

2. Preisdifferenzierung
DB, = (p; - 4) * 10p,*° (fiir die Studenten)
Ableiten und Nullsetzen liefert
p. = 6,66 und damit DB, =23.238
sowie
DB, = (p, - 4) * 15p,™° (fur alle anderen)
Ableiten und Nullsetzen liefert
p. =12 und damit DB, = 288.675
Als gemeinsamer DB bei Preisdifferenzierung ergibt sich
DB, + DB, = 23.238 + 288.675 = 311.913 > 305.287
Beachte: Diese Entscheidung stutzt sich nur auf die variablen Kosten. Die Fixkosten
beeinflussen zwar nicht die Héhe der optimalen Preise, fir den DB sind sie aber relevant.
Der Unterschied zwischen dem DB bei Preisdifferenzierung und dem DB ohne (6.626) ist

deshalb der Betrag, um den die Fixkosten bei Preisdifferenzierung héher sein dirfen, damit
das Projekt trotzdem noch sinnvoll ist.

Aufgabe 24

a) Deckungsbeitragsoptimaler Preis
Hier liegt eine lineare PAF vor. Die allgemeine Form lautet
y=ap+ap

a, entspricht dabei dem Absatz bei einem Preis von Null, das nennt man auch Sattigungs-
absatz, denn mehr kann nicht verkauft bzw. verschenkt werden.
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a, = 148.800

a; =-16.000

Aus der Angabe geht hervor, dal3 eine Preissenkung um 0,1 eine Absatzsteigerung von 1600
nach sich zieht. Eine Preissenkung um 1 fihrt demnach zu einer Absatzsteigerung von

16.000 (lineare PAF). Die PAF ergibt sich somit zu

y = 148.800 - 16.000p
bei einem DB von

DB = (p -1,5)(148.800 - 16.000) - 120.000
Ableiten und Nullsetzen liefert

p* =5,4 (optimaler Preis)
und eingesetzt

DB*=123.360 (optimaler DB)

b) Lohnt sich die Aktion?
Es werden nun zwei PAFs betrachtet
y = 148.800 - 16.000*4,5 = 76.800 (bei Aktionspreis)
y* = 148.800 - 16.000*5,4 = 62.400 (bei optimalem Preis)
Eine dauerhafte Preissenkung von 5,4 auf 4,5 fihrt zu einem Mehrabsatz von
Dyn = 76.800 - 62.400 = 14.400 (normaler Absatz)

Dy = 2*Dyy = 28.800 (Zuwachs bei Aktion)

Der Gesamtabsatz im Aktionsmonat ist schlief3lich

ya = 62.400 + 28.800 = 91.200

DB, = (4,5 - 1,5)*91.200 - 120.000 - 20.000 = 133.600
Der zusétzliche DB aufgrund der Aktion ist

DDB = DB, - DB* = 133.600 - 123.360 = 10.240

Damit steht fest, dalR sich die Aktion lohnt.
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